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Geleitwort 
 
Die zielgerichtete Segmentierung der Kunden wurde in einer Vielzahl von Un-
tersuchungen für Industrie- und Handelsbetriebe durchleuchtet. Für den Finanz-
dienstleistungssektor sind solche Analysen nur sehr spärlich zu finden. Die Ziel-
setzungen des Verfassers, aus einer theoriegeleiteten empirischen Untersuchung 
das Kundensegmentierungsverhalten im Privatkundensegment der Banken – 
differenziert insbesondere nach Entscheidungsphasen und Entscheidungselemen-
ten – zu ermitteln sowie Hypothesen zu Beziehungen zwischen Zielen, Situa-
tionsmerkmalen und Handlungsalternativen der Kundensegmentierung abzulei-
ten, verspricht insofern aus wissenschaftlicher Sicht die Schließung einer For-
schungslücke. Aber auch für die Praxis ist die Fragestellung des Verfassers des-
halb von besonderem Interesse, da das Privatkundengeschäft in jüngster Zeit 
gegenüber dem über Jahrzehnte dominierenden Investmentbanking erheblich an 
Bedeutung gewonnen hat. 
 
Das vom Verfasser entwickelte Modell zur Abbildung relevanter Entscheidungs-
parameter (Ziele, Situationsmerkmale, Merkmale der Segmentierungsalternati-
ven), differenziert nach den drei Entscheidungsphasen (Planung, Implementie-
rung, Steuerung/Kontrolle), ist aus der Auswertung wissenschaftlicher Literatur 
sowie eigenständigen Analysen des Verfassers überzeugend abgeleitet. Die aus 
der empirischen Analyse ermittelten vier Konfigurationsmuster der Kunden-
segmentierung im Finanzdienstleistungssektor stellen darüber hinaus einen für 
die Unternehmenspraxis wertvollen Ansatz zur Implementierung eines situa-
tionsgerechten Segmentierungsmodells dar. 
 
Es ist zu wünschen, dass die ebenso innovativen wie kreativen Aussagen der 
Arbeit Anregungen für weitere Forschungsarbeiten auf diesem Fachgebiet ver-
mitteln. 
 
 
 
 
 

Prof. Dr. Alfred Kötzle 
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Vorwort 
 
„There is no single way to segment a market.“1 In der wissenschaftlichen Litera-
tur ist eine Vielzahl unterschiedlicher Ansätze zur Kundensegmentierung im 
Finanzdienstleistungssektor anzufinden. Dabei können beispielsweise Segmen-
tierungsansätze nach demographischen und sozioökonomischen Merkmalen oder 
Segmentierungsansätze nach psychographischen Merkmalen identifiziert wer-
den. Bisher kaum erforscht sind in der Kundensegmentierung im Finanzdienst-
leistungssektor vor allem zwei Bereiche: die Implementierung der Kundenseg-
mentierung und die Beziehungen zwischen den Entscheidungskomponenten in 
der Kundensegmentierung. 
 
Beide Fragestellungen sind jedoch von großer Bedeutung für die Forschung in 
diesem Themengebiet: Zum einen ermöglicht die Analyse der Implementierung 
der Kundensegmentierung, die Betrachtungsweise der Kundensegmentierung zu 
vervollständigen und eine ganzheitliche Sicht auf alle Phasen des Prozesses der 
Kundensegmentierung zu entwickeln. Zum anderen ermöglicht die Analyse der 
Ursache-Wirkungs-Beziehungen zwischen den Entscheidungskomponenten in 
der Kundensegmentierung, Unterschiede in der Gestaltung der Kundensegmen-
tierung zu erklären. 
 
Der Anspruch der vorliegenden Arbeit ist es, die Anwendungspraxis und Ziele 
der Kundensegmentierung im Privatkundensegment von Banken zu ermitteln 
und die Beziehungen zwischen den Entscheidungskomponenten in der Kunden-
segmentierung zu untersuchen. Die Erkenntnisse sollen dazu beitragen, Erklä-
rungsansätze für die Gestaltung der Kundensegmentierung im Finanzdienstleis-
tungssektor zu entwickeln und damit die theoretische Fundierung der Kunden-
segmentierung zu vertiefen und zu erweitern. Darüber hinaus können die Er-
kenntnisse als Entscheidungshilfe für die Gestaltung der Kundensegmentierung 
in der Unternehmenspraxis dienen. 
 
 
 

                                                           
1  Kotler/Armstrong (2007), S. 185. 
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 „The advancement of market segmentation 
 research requires, [...] narrowing the gap 
 between the academically oriented re-
 search on segmentation and the real-world 
 application of segmentation research.“2 
 

        YORAM WIND 
 
 

1. Einführung 
 
Das Interesse an Fragestellungen der Kundensegmentierung3 ist sowohl in der 
Unternehmenspraxis als auch in der wissenschaftlichen Forschung ungebrochen. 
Ein Grund hierfür mögen auf Unternehmensseite die markt- und wettbewerbs-
spezifischen Veränderungen der jüngeren Vergangenheit sein. So haben im Fi-
nanzdienstleistungssektor – dem dieser Arbeit zu Grunde liegenden Erkenntnis-
objekt – die fortschreitende Konsolidierung, die Finanzmarktintegration sowie 
der Eintritt neuer Marktteilnehmer (z.B. Direktbanken, „Non-Banks“4) zu einer 
Intensivierung der Wettbewerbssituation geführt.5 Insbesondere Universalban-
ken6 mit teilweise umfassenden Filialnetzen sehen sich einem verschärften Wett-
bewerbsdruck ausgesetzt. Hohe Investitionen u.a. in neue Informationstechnolo-
gien und Abwicklungsprozesse sowie die Differenzierung der Vertriebskanäle 

                                                           
2  Wind (1978), S. 317. 
3  Im ersten Teil dieser Arbeit soll im Sinne einer einheitlichen Begriffsverwendung sowie mit 

Bezug auf den Titel der vorliegenden Arbeit von Kundensegmentierung gesprochen werden. 
Eine detaillierte Definition und Abgrenzung der Begrifflichkeiten erfolgt in Kapitel 2.1. 

4  Unter „Non-Banks“ sollen folgende Unternehmen verstanden werden: „A bank or credit      
institution which trades off a non-bank brand name, or has been formed by outsiders to the 
banking industry.“ Lascelles (2000), S. 7. Beispiele in Deutschland sind die sog. Autobanken 
(z.B. Volkswagen Bank, BMW Financial Services). Vgl. Eilenberger (1997), S. 132 f. Dabei ist 
darauf hinzuweisen, dass diese sog. „Non-Banks“ in Europa – mit Ausnahme von 
Großbritannien – nur einen relativ geringen Marktanteil erreicht haben, jedoch in einzelnen 
Produktkategorien (z.B. Einlagengeschäft, Kreditkarten) signifikante Marktanteile erzielen 
konnten. Vgl. González/Guerrero (2004), S. 133. 

5  Für eine detaillierte Beschreibung der Entwicklungen im deutschen Bankensektor auf Anbieter- 
und Nachfragerseite siehe den dritten Teil dieser Arbeit. 

6  Unter Universalbanken werden i.w.S. Banken verstanden, „[...] die sich in ihrem Aktionsradius 
weder quantitative noch qualitativ-sachliche Beschränkungen, weder regional-lokale noch 
kundengruppen- oder branchenmäßige Restriktionen [...]“ auferlegen. Büschgen/Börner (2003), 
S. 57. 
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belasten die Ergebnissituation der Banken. Dabei erweist sich insbesondere das 
filialgestützte Mengengeschäft7 teilweise als defizitär. Gewinne, so wird postu-
liert, sind nur mit der vermögenden Privatkundschaft zu erzielen, während im 
Geschäft mit der „breiten Massenkundschaft“ der überwiegende Teil der Kun-
denbeziehungen nicht profitabel ist. 
 
Gleichzeitig aber stellt der zunehmend aufgeschlossene und kritische Privatkun-
de8 erhöhte Anforderungen an die Qualität und Individualität der Bankdienstleis-
tung.9 Eine abnehmende Kundenbindung, eine erhöhte Preis- und Renditesensi-
bilität sowie ein vielschichtiger Bedürfniswandel der Konsumenten sind wesent-
liche Charakteristika für die Veränderungen auf der Nachfragerseite. In der Kon-
sequenz haben die hohe Wettbewerbsintensität auf der einen und der Individuali-
sierungstrend mit zunehmend differenzierteren Nachfragebedürfnissen auf der 
anderen Seite zu einem Spannungsfeld von rigidem Kostenmanagement10 und 
zwingend erforderlicher Kundenorientierung geführt. In diesem Kontext spielen 
die zielgerichtete Ansprache und Betreuung der Kunden sowie die Ausschöpfung 
ihrer Nutzenpotenziale eine wesentliche Rolle. Hier setzt die Kundensegmentie-
rung an, mittels derer möglichst homogene – untereinander jedoch möglichst 
heterogene – Kundengruppen identifiziert und bearbeitet werden können.11 Da-
mit wird der „Zielkonflikt einer möglichst standardisierten und doch individuel-
len Betreuung“12 lösbar. Die Banken sehen sich dabei außer mit konzeptionellen 
Fragen der Kundensegmentierung auch mit einer Reihe von Problemfeldern 
                                                           
7  Unter Mengengeschäft werden in der Unternehmenspraxis i.d.R. Kunden bis zu einer – von der 

jeweiligen Bank – definierten Höhe des Geldvermögens und/oder Nettoeinkommens verstanden. 
Pauluhn schlägt eine Abgrenzung im Hinblick auf die Bedürfnisse und die 
Leistungsinanspruchnahme dieser Kundengruppe vor. So sieht er Mengenkunden als Kunden, 
die „[...] nicht allzu hohe Ansprüche an die Qualität der Bankleistungen [...]“ stellen und „[...] 
Bankleistungen auch nur in vergleichsweise kleinem Umfang in Anspruch [...]“ nehmen. 
Pauluhn (1994), S. 170. 

8  Allgemeiner Hinweis: Alle Personen- und Funktionsbezeichnungen in dieser Arbeit sollen 
sinngemäß für Männer und Frauen in gleicher Weise gelten. 

9  Vgl. u.a. Meyer/Davidson (2001), S. 677; Friedrichs-Schmidt (2003), S. 6. 
10  Unter Kostenmanagement bei Banken sind gemäß der Definition von Wielens „[...] alle 

zielgerichteten Aktivitäten zu verstehen, die darauf ausgerichtet sind, die Kosten eines 
Kreditinstituts, nämlich die Betriebskosten in Form von Personal- und Sachkosten (sowie in 
erweiterter [...] Form die Wertkosten und die Risikokosten), so zu beeinflussen, dass die 
Bankprodukte in der vom Markt geforderten Qualität möglichst kostengünstig produziert 
werden“. Wielens (1994), S. 563. 

11  Vgl. Smith (1956), S. 6; Freter (1983), S. 16. 
12  Machauer/Morgner (1999), S. 10. 
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konfrontiert, die den Handlungsbedarf insbesondere im Hinblick auf die Imple-
mentierung der Kundensegmentierung verdeutlichen. Problemfelder liegen dabei 
u.a. in unklaren Zuordnungsverantwortlichkeiten bei Vertriebsmitarbeitern, nicht 
funktionierenden Kundenüberleitungsprozessen zwischen Vertriebseinheiten 
sowie einer teilweise unzureichenden Überwachung der Kundensegmentierung. 
 
Auf der Seite der wissenschaftlichen Forschung erfuhr die Kundensegmentie-
rung schon relativ früh Beachtung. SMITH gilt als einer der ersten Vertreter, der 
das Thema in der betriebswirtschaftlichen Forschung aufgriff.13 Im weiteren 
Verlauf wurde die Kundensegmentierung als „one of the most fundamental con-
cepts of modern marketing“14 in der Wissenschaft intensiv diskutiert. Ausgangs-
punkt waren dabei überwiegend neoklassische mikroökonomische Ansätze der 
optimalen Preisdiskriminierung15 sowie traditionelle absatztheoretische und 
verhaltenswissenschaftliche Modelle des Kaufverhaltens16. Hinsichtlich ihrer 
Einordnung kann die Kundensegmentierung als eine erste wichtige Stufe im 
Marketingkonzept gesehen werden. So formulierte LEVITT bereits 1960, dass 
der Markt und die Kundenwünsche den Ausgangspunkt für das Marketingkon-
zept – in Abgrenzung zum Verkaufskonzept – darstellen:17 Die Sichtweise von 
außen nach innen ermöglicht es, ein koordiniertes Vorgehen bei allen marketing-
relevanten Handlungen zu erzielen und im Ergebnis Gewinn durch Befriedigung 
der Kundenbedürfnisse zu realisieren. In diesem Zusammenhang bildet die Kun-
densegmentierung – als Instrument zur Ermittlung und Systematisierung der 
Kundenbedarfe – eine erste wichtige Stufe im Marketingkonzept. In ähnlicher 
Weise – jedoch aus der Perspektive des Geschäftsprozesses – sehen auch    
KOTLER und BLIEMEL die Kundensegmentierung als ersten zentralen Schritt 
im „Modell eines wertschaffenden Ablaufs“18. 

                                                           
13  Vgl. Smith (1956), S. 3 ff. Dabei beschreibt er die Segmentierung – in Abgrenzung zur 

Produktdifferenzierung – wie folgt: „Segmentation is based upon developments on the demand 
side of the market and represents a rational and more precise adjustment of product and 
marketing effort to consumer or user requirements. In the language of the economist, 
segmentation is disaggregative in its effects and tends to bring about recognition of several 
demand schedules where only one was recognized before.“ Smith (1956), S. 5. 

14  Wind (1978), S. 317. 
15  Vgl. u.a. Wind (1978), S. 317; Freter (1983), S. 7. 
16  Vgl. Freter (1983), S. 23 ff. 
17  Vgl. hierzu und im Folgenden Levitt (1960), S. 50. 
18  Kotler/Bliemel (2005), S. 6. 
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In der jüngeren Literatur fand die Kundensegmentierung vor allem im Rahmen 
der Entwicklung zu einer ganzheitlichen Kundenorientierung Beachtung.19 Es 
stellte sich heraus, dass die herkömmliche Konzentration auf einzelne Transak-
tionen (zwischen Unternehmen und Kunden) und die klassischen Marketingin-
strumente20 nur bedingt geeignet für den Aufbau einer langfristigen Kundenbe-
ziehung sind. Vielmehr ist die gesamte Geschäftsbeziehung in all ihren Facetten 
zu evaluieren.21 In der Folge wurde die ganzheitliche Pflege der Geschäftsbezie-
hung unter dem Begriff des „Relationship Marketing“ zusammengefasst; dieser 
hat in der wissenschaftlichen Diskussion mittlerweile relativ weitreichende 
Aufmerksamkeit gefunden.22 Die Kundensegmentierung stellt in diesem Kontext 
eine zentrale Grundlage dar23: „[...] segmentation forms the foundation for estab-
lishing a relationship marketing program.“24 Heute gehört die Kundensegmentie-
rung zu einem der „Kerngebiete des modernen Marketing“25. 
 
Der Schwerpunkt der Forschung zur Kundensegmentierung im Finanzdienstleis-
tungssektor lag seit Beginn im Wesentlichen auf der Analyse der Eignung unter-
schiedlicher Segmentierungskriterien.26 So stützten sich die frühen Forschungs-
bemühungen überwiegend auf demographische oder sozioökonomische Merk-
male (z.B. Einkommen, Alter) als bevorzugte Größen; dabei wurde zunächst 
überwiegend ein- bis zweidimensional segmentiert (d.h. auf Basis der Ausprä-
gungen von ein bis zwei Merkmalen wurde ein spezifischer Kundentyp abgelei-
tet).27 Neuere Forschungen im Finanzdienstleistungssektor orientieren sich   
überwiegend an einer Kombination mehrerer Arten von Segmentierungskrite-
rien, darunter insbesondere psychographischer Merkmale (z.B. Einstellungen, 
Motive, Lebensstile). Ein frühes Beispiel bietet die sog. Decision-Oriented-

                                                           
19  Vgl. u.a. Grönroos (1997), S. 322 und S. 326 ff.; Brodie et al. (1997). 
20  Unter den klassischen Marketinginstrumenten werden im Allgemeinen die vier Elemente des 

Marketingmix verstanden: Produkt- und Sortimentspolitik, Preispolitik, Kommunikationspolitik, 
Distributionspolitik. Für eine detaillierte Beschreibung siehe z.B. Kotler/Bliemel (2005), S. 149 
ff. 

21  Vgl. u.a. Gummesson (1997). 
22  Vgl. u.a. Peck et al. (1999). 
23  Zur Einordnung der Kundensegmentierung innerhalb des Relationship Marketing siehe u.a. 

Emmelhainz/Kavan (1999), S. 161 ff. 
24  Emmelhainz/Kavan (1999), S. 164. 
25  Freter (1983), S. 7. 
26  Eine Übersicht geben Speed/Smith (1992), S. 371 f. 
27  Vgl. Machauer/Morgner (1999), S. 10. 
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Research-Typologie des Deutschen Sparkassen- und Giroverbandes, die mit 
Hilfe einer Clusteranalyse eine Kundentypisierung nach psychographischen 
Merkmalen vornimmt.28 
 
Insgesamt ist festzustellen, dass es bereits eine relativ große Anzahl von wissen-
schaftlichen Untersuchungen zu dem Themengebiet der Kundensegmentierung 
gibt: „Academic segmentation research has been one of the most advanced areas 
of research in marketing.“29 Bei genauer Analyse dieser Untersuchungen zeigt 
sich jedoch, dass wichtige Bereiche der Kundensegmentierung bisher weitge-
hend vernachlässigt wurden. Insbesondere in der Implementierung der Kunden-
segmentierung ist Forschungsbedarf gegeben. So weisen beispielsweise    
MEADOWS und DIBB auf diese Forschungslücke hin: „Most academic research 
into segmentation in the financial services industry has focused on alternative 
analytical approaches and base variables; relatively little attention has been paid 
to implementation issues, despite management's concerns about the practicability 
and usefulness of segmentation.“30 Darüber hinaus werden bisher in keiner Un-
tersuchung die Beziehungen zwischen wesentlichen Komponenten in der Kun-
densegmentierung (beispielsweise die Beziehungen zwischen der Gestaltung der 
Kundensegmentierung und den definierten Zielen der Kundensegmentierung) 
berücksichtigt31, obwohl diese für eine Erklärung der Gestaltung der Kunden-
segmentierung elementar sein können. Dies unterstreicht den Forschungsbedarf 
auf diesem Themengebiet und die Wahl der (Forschungs-)Fragestellung, welche 
aufsetzend auf den bestehenden wissenschaftlichen Untersuchungen Ansätze zur 
Kundensegmentierung und zu deren Implementierung im Privatkundensegment 
von Banken entwickelt. 
 
Dabei haben neben dem aufgezeigten Forschungsbedarf zwei weitere Gründe die 
Themenwahl geleitet: Das Thema der Kundensegmentierung weist in der wis-
senschaftlichen Forschung und Unternehmenspraxis nach wie vor eine hohe 
Aktualität auf. Erst im Frühjahr 2006 mahnten YANKELOVICH und MEER 
                                                           
28  Vgl. Swoboda (1998), S. 125. 
29  Wind (1978), S. 317. 
30  Meadows/Dibb (1998), S. 45. Auch Wind weist bereits Ende der 70er Jahre auf diese 

Forschungslücke hin. Vgl. Wind (1978), S. 317. 
31  Auf diese Forschungslücke weisen u.a. Speed und Smith, Meadows und Dibb sowie 

Yankelovich und Meer hin. Vgl. Speed/Smith (1992), S. 377; Meadows/Dibb (1998), S. 45; 
Yankelovich/Meer (2006), S. 126. 



 
 

6 
 

unter dem Titel „Rediscovering Market Segmentation“32 die Wichtigkeit und 
mangelnde Umsetzung zentraler Erkenntnisse der Kundensegmentierung an: 
„This is hardly the state of affairs we anticipated 40 years ago when one of us 
introduced the concept of nondemographic segmentation [...] we hope that the 
rediscovery [...] can make up for lost time and, over the next 40 years, at last 
fulfill segmentation's original purpose.“33 Die Ausführungen von                
YANKELOVICH und MEER unterstreichen die nach wie vor bestehenden Um-
setzungslücken bei der Kundensegmentierung, die einen zentralen Ansatzpunkt 
für diese Arbeit bilden. Ein weiterer Grund für die Themenwahl ist die Relevanz 
der Kundensegmentierung für den ökonomischen Erfolg. Beispielsweise zeigt 
eine vergleichende Untersuchung von KELTNER, WAGNER und MASON in 
den USA und in Deutschland, dass US-amerikanische Banken u.a. mittels ihrer 
Segmentierungsansätze und der Ausrichtung von Teilen ihrer Aufbau- und Ab-
lauforganisation an diesen Segmentierungsansätzen ein um ca. 60% höheres 
Einkommen34 pro Beschäftigungsstunde erzielen konnten als deutsche Banken.35 
 
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die vorliegende Arbeit fest-
gestellten Forschungsbedarf aufgreifen und einen wesentlichen Beitrag dazu 
leisten will, die dargestellte Forschungslücke zu schließen. Die Ergebnisse der 
Arbeit sollen die Beziehungen zwischen den Entscheidungskomponenten in der 
Kundensegmentierung aufzeigen und eine Ableitung von Gestaltungsempfeh-
lungen für die Kundensegmentierung ermöglichen: „Having demonstrated the 
usefulness of segmentation to the companies, academics must now re-examine 
the practical problems of a segmentation strategy and move on to examine me-
thods of increasing the effectiveness of segmentation.“36 
 
 
 
 

                                                           
32  Yankelovich/Meer (2006), S. 122. 
33  Yankelovich/Meer (2006), S. 124 und S. 131. 
34  Das Einkommen wird im Rahmen der Untersuchung wie folgt definiert: Gesamtheit aller 

Zuflüsse von Krediten, Gebühren und Dienstleistungen abzgl. Zinskosten, gemessen vor 
Wertberichtigungen und Steuern. Vgl. Keltner/Wagner/Mason (1999), S. 769. 

35  Vgl. Keltner/Wagner/Mason (1999), S. 765 ff. Die Untersuchung wurde für das 
Firmenkundengeschäft von Banken durchgeführt. 

36  Speed/Smith (1992), S. 377. 
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 „Theory building seems to require rich 
 description, the richness that comes from 
 anecdote. We uncover all kinds of re-       
 lationships in our ‚hard‘ data, but it is only 
 through the use of this ‚soft‘ data that we 
 are able to ‚explain‘ them, and explanation 
 is, of course, the purpose of research.“37 
 

        HENRY MINTZBERG 
 
 
2. Gegenstand, Ziele und Gang der Untersuchung 
 
2.1 Untersuchungsgegenstand: Kundensegmentierung im Privatkunden-
segment von Banken 
 
2.1.1 Begriffliche Abgrenzung der Kundensegmentierung 
 
In der Literatur findet sich eine Reihe unterschiedlicher Ansätze zur Strukturie-
rung von Märkten und Kunden. Dabei können im Wesentlichen zwei Perspekti-
ven unterschieden werden: die Perspektive der Marketingtheorie und die Pers-
pektive der strategischen Unternehmensplanung. Im ersten Fall werden vor-
nehmlich die Begrifflichkeiten der Markt- und Kundensegmentierung verwendet; 
im zweiten Fall wird vor allem von der Abgrenzung strategischer Geschäftsfel-
der (SGF) gesprochen. Beide Perspektiven sollen im Folgenden kurz beleuchtet 
werden. Anschließend wird eine Arbeitsdefinition der Kundensegmentierung 
abgeleitet. 
 
2.1.1.1 Definition und Abgrenzung der Markt- und Kundensegmentierung 
 
Unter Marktsegmentierung wird die Aufspaltung eines Gesamtmarkts mittels 
bestimmter Merkmale in Teilmärkte verstanden, so dass diese in sich möglichst 
homogen, untereinander jedoch möglichst heterogen sind.38 Dabei lassen sich in 
der Literatur zwei wesentliche Definitionsansätze der Marktsegmentierung iden-
                                                           
37  Mintzberg (1979), S. 587. 
38  Vgl. Smith (1956), S. 6; Freter (1983), S. 16. 
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tifizieren:39 eine enge Definition, die sich ausschließlich auf die Aufteilung eines 
heterogenen Gesamtmarkts in homogene Teilmärkte bezieht, d.h., ausschließlich 
die Informationsseite des Marketing umfasst, und eine erweiterte Definition, die 
die Marktbearbeitung gleichgewichtig neben die Erfassung des Marktes stellt, 
d.h., sowohl die Informations- als auch die Aktionsseite des Marketing berück-
sichtigt. Letzteren Definitionsansatz verfolgt beispielsweise FRETER, der 
Marktsegmentierung als Voraussetzung einer Marketingstrategie versteht, „[...] 
die aufgrund einer Aufteilung des heterogenen Gesamtmarktes in homogene 
Teilmärkte anhand geeigneter Segmentierungskriterien eine segmentspezifische 
Marktbearbeitung durchführt“40. 
 
In der vorliegenden Arbeit soll dem erweiterten Definitionsansatz der Markt-
segmentierung gefolgt werden. Da die Segmentierung keinen Selbstzweck dar-
stellt, ist es sinnvoll, Markterfassungsstrategien unter dem Aspekt der sich an-
schließenden Marktbearbeitung zu betrachten.41 Dabei ist der Definitionsansatz 
für die vorliegende Arbeit in dem Sinn zu interpretieren, dass die Segmentierung 
prinzipiell der Planung und Durchführung von Marktbearbeitungsstrategien 
dient, wenngleich die konkrete Konzeption und Umsetzung der Marktbearbei-
tung nicht mehr Gegenstand dieser Betrachtungen ist, da sie einen separaten 
Untersuchungsgegenstand darstellt. 
 
Sofern nicht der Markt das Objekt der Segmentierung ist, sondern die Kunden 
eines Unternehmens, wird in der Literatur überwiegend von Kundensegmentie-
rung gesprochen.42 In diesem Zusammenhang wird die Kundensegmentierung als 
„Aufteilung des Kundenstamms in homogene Käufersegmente“43 definiert. Die 
Zielsetzung der Bildung homogener Gruppen zum Zweck des Einsatzes der 
Marketinginstrumente bleibt dabei dieselbe wie bei der Marktsegmentierung. In 
der vorliegenden Arbeit wird der Begriff der Kundensegmentierung verwendet, 
da es sich bei dem zu Grunde liegenden Erkenntnisobjekt vornehmlich um die 
Segmentierung des Kundenstamms eines Unternehmens handelt.44 Bevor jedoch 

                                                           
39  Vgl. hierzu und im Folgenden Freter (1983), S. 17 ff.; Küspert (1992), S. 184. 
40  Freter (1983), S. 13. 
41  Vgl. Freter (1983), S. 13 und 17 ff.; Machauer/Morgner (1999), S. 10. 
42  Vgl. z.B. Schulz (1995), S. 78; Krafft/Albers (2000), S. 515 ff. 
43  Schulz (1995), S. 78. 
44  Vgl. auch Schulz (1995), S. 78. 


